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Yritysten tuotteiden ja palveluiden brändäys on jo vuosia vanha käsite. Uusia tuulia 
brändäykseen tuo henkilöbrändäys, joka on nykyään kaikkien ihmisten, ei vain yritysten ja 
julkisuuden henkilöiden, toteutettavissa. Tämän on mahdollistanut sosiaalisen median valtava 
kasvu ja itsensä markkinoinnin vapautuminen sosiaalisen median eri kanavissa. 
 
Opinnäytetyön tavoite on selvittää, miten hyvä henkilöbrändi rakennetaan sosiaalisen median 
eri kanavissa, mitä hyötyä siitä on sekä henkilöbrändin kohteelle että työnantajalle ja kuinka 
sitä voidaan mitata. 
 
Työ on rajattu käsittelemään vain henkilöbrändin rakentamista ja hyötyjä sosiaalisen median 
eri kanavissa eikä työssä kuvata kanavien yleisiä toimintoja. 
 
Työ sisältää brändin määrittelyä, sen tarkoitusta ja syntymistä sekä miten brändi-identiteetti, 
maine ja imago syntyvät. Työssä käsitellään tavallisen brändin lisäksi henkilöbrändäystä, sen 
hyötyä sekä henkilöbrändin kohteelle että työnantajalle, hyvän henkilöbrändin rakentamista 
sekä eri sosiaalisen median kanavien soveltuvuutta henkilöbrändäykseen ja miten henkilö-
brändiä voidaan mitata. 
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1 Johdanto 
Brändäys on ollut jo vuosia tärkeä osa yritysten markkinointistrategiaa, jolla saadaan ih-
miset tunnistamaan tuote tai palvelu markkinoilla ja sitä kautta hankkimaan se itselle tuot-
teen ja ostajan arvojen kohdatessa. Uusia tuulia brändäykseen on tuonut henkilöbrändä-
ys, joka on suhteellisen uusi käsite. Internet ja erityisesti sosiaalinen media on nostanut 
henkilöbrändäyksen entistä tärkeämmäksi ja esimerkiksi työnantajat tietävät yhä parem-
min, mitä työntekijät internetissä kirjoittavat. Sosiaalisesta mediasta on tullut myös tärkeä 
työkalu uusien työntekijöiden rekrytoinnissa. 
 
Valitsin työni aiheeksi henkilöbrändäyksen sosiaalisessa mediassa, koska olen kiinnostu-
nut siitä oman musiikkitaustani johdosta. Monessa yhtyeessä soittaminen ja yhtyeiden 
sosiaalisen median markkinointi on osa päivittäistä työtä yhtyeen tunnettuuden paranta-
miseksi. Sain toimeksiantona selvittää, miten yrityksen työntekijät brändäävät itseään ja 
miten se onnistuu rikkomatta yrityksen ja yrityksen työntekijöiden välistä yhtenäistä brän-
di-identiteettiä. 
 
1.1 Työn tavoite, pääongelma ja alaongelmat 
Opinnäytetyön tavoite on antaa konkreettisia ohjeita toimivan henkilöbrändin rakentami-
sesta ja ylläpitämisestä. Työn pääongelma on henkilöbrändäyksen harjoittaminen sosiaa-
lisen median eri kanavissa. Työn alaongelmat ovat miten henkilöbrändillä erotutaan muis-
ta, sosiaalisen median eri kanavien valinta henkilöbrändäykselle sekä yrityksen brändin ja 
työntekijöiden henkilöbrändien yhtenäinen brändi-identiteetti ja yhteensopivuus. 
 
1.2 Työn rakenne ja rajaus 
Opinnäytetyön tietoperustassa kerrotaan brändäyksen sekä henkilöbrändäyksen peruspe-
riaatteista, jonka jälkeen tarkastellaan hyvän henkilöbrändin rakentamista ja sen hyötyjä 
sekä henkilöbrändille että työnantajalle. Seuraavaksi käsitellään eri sosiaalisen median 
kanavia, joita käytetään henkilöbrändäyksessä ja jotka sopivat erityisesti sen rakentami-
seen sekä ylläpitämiseen. Työn lopussa käsitellään yrityksen työntekijöiden henkilöbrän-
däystä sekä yrityksen ja työntekijöiden brändien yhteiseloa. Opinnäytetyö on rajattu henki-
löbrändäyksen käsittelyyn sosiaalisessa mediassa, joten kanavien yleisiä toimintoja ei 
kuvata. 
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2 Henkilöbrändin rakentaminen 
Brändäyksestä on tullut vaikuttava käsite yrityksen tuotteita tai palveluita markkinoitaessa 
ja sen merkitys kasvaa koko ajan suuremmaksi. Seuraavissa luvuissa käsitellään brändin 
määritelmää ja tutustutaan muihin brändiin liittyviin termeihin sekä brändin tarkoitukseen 
ja syntymiseen, jonka jälkeen esitellään hyvän henkilöbrändin rakentamista ja sen hyötyjä 
sekä yksilö- että yritystasolla. 
 
2.1 Brändin määritelmä 
Brändi tarkoittaa nimeä, merkkiä, termiä, symbolia, muotoilua, tai näiden yhdistelmiä, joi-
den tarkoituksena on yksilöidä sekä erottaa tuote tai palvelu markkinoiden muista saman-
kaltaisista tuotteista (Lindberg-Repo 2005, 267). 
 
Brändin määritelmä on kuitenkin muuttunut aikojen saatossa. Brändi merkitsi ennen juuri 
vain yrityksen logoa, muotoilua tai vaikkapa käärepaperia, mutta sen merkitys on kuitenkin 
syventynyt ja nykyään brändäys vaatii enemmän kuin vain suunnittelijan suunnitteleman 
ulkoasun. Nykyään brändi tarkoittaa ryhmää asioita, kuten odotukset, tarinat, muistot ja 
suhteet, jotka merkitsevät kuluttajalle päätöksenteossa valita jokin tietty tuote tai palvelu. 
(Godin 13.12.2009.) 
 
Jos kuluttaja, oli se sitten yritys, ostaja, äänestäjä tai vaikkapa lahjoittaja, ei maksa pree-
miota eli lisähintaa, valitse tiettyjen tuotteiden tai palvelujen välillä tai levitä sanaa siitä, ei 
kuluttaja arvosta brändiä (Godin 13.12.2009). Tätä kutsutaan brändiarvoksi, joka tarkoit-
taa brändin tuotteeseen tai palveluun lisäämää lisäarvoa (Lindberg-Repo 2005, 268). Go-
dinin (13.12.2009) mukaan brändin arvo on ainoastaan yhteenlaskettu summa siitä, kuin-
ka paljon ihmiset ovat valmiita maksamaan preemiota tai kuinka usein he kokevat jonkin 
toisen brändin odotukset, tarinat, muistot ja suhteet paremmiksi kuin jonkin toisen brändin. 
Jos kuluttaja ei ole koskaan kuullut tuotteesta, valitsisi tai suosittelisi sitä muille, silloin 
brändiä ei ole olemassa. 
 
Anna Juvonen kirjoittaa Markkinointi ja mainonta –lehden artikkelissaan ”Brändi sai stan-
dardin” (29.10.2010), että ISO 10668 –standardi määrittelee brändin markkinointiin liitty-
väksi aineettomaksi omaisuuseräksi. Tähän sisältyvät muun muassa nimet, logot, merkit, 
tunnukset, mallit sekä termit tai niiden yhdistelmät. ISO-standardin määritelmän mukaan 
brändi yksilöi tavarat, palvelut tai yhteisöt tai niiden yhdistelmät. Määritelmän mukaan 
brändin tarkoitus on myös luoda mielikuvia ja mielleyhtymiä, jotka ovat selvästi erottuvia 
sidosryhmien mielissä tuottaen näin sekä taloudellista hyötyä että arvoa. 
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Tommi Lampila kertoo blogissaan (4.3.2013), että brändi on ”hyötykustannus-yhtälö”. Tä-
mä tarkoittaa, että mitä korkeampi hyöty tuotteesta tai palvelusta on asiakkaalle suhtees-
sa hänen maksamaansa hintaan, sitä vahvempi brändi on. 
 
2.2 Brändin tarkoitus ja syntyminen 
Vahvoilla brändeillä on yksi yhteinen piirre: Yritys on määrittänyt brändille selkeästi tarkoi-
tuksen, joka kuvastuu yrityksen muista brändeistä ja markkinointiviestinnästä, mikä niihin 
liittyy. Tämän avulla brändi pystyy viestimään sen ainutlaatuiset mielleyhtymät sekä brän-
dimerkityksen sekä nykyisille että potentiaalisille asiakkaille. (Lindberg-Repo 2005, 58.) 
 
Kun brändimerkitys yhdistyy yhdessä yrityksen vision ja muiden brändin syntymiseen vai-
kuttavien toimintojen kanssa, syntyy ankkuri, joka pitää brändin arvot yhdessä. Ainoas-
taan tällä tavalla voi syntyä brändi, joka on hyvä ja yhtenäinen. Tämän brändin asiakas 
kohtaa kaikissa brändin kohtaamispisteissä ja organisatoristisilla tasoilla asiakkuuden 
aikana. Brändi syntyy tästä kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta. (Lindberg-Repo 2005, 
58.) 
 
Lampila (4.3.2013) kertoo myös blogissaan, että brändi syntyy silloin, kun kuluttaja kokee, 
että yrityksellä ja sen tuotteilla on jotakin, mikä tuottaa lisäarvoa toimialan muihin yrityksiin 
ja heidän tuotteisiin nähden. 
 
2.3 Brändin identiteetti, maine ja imago 
Brändi-identiteetti tarkoittaa ainutlaatuista brändiassosiaatioiden asetelmaa, joita brändin 
strategit pyrkivät luomaan tai ylläpitämään. Nämä assosiaatiot edustavat sitä, mitä brändi 
tarkoittaa ja sisältävät lupauksen asiakkaille organisaation jäseniltä. (Aaker 2002, 68.) 
 
Brändi-identiteetti tarjoaa brändille suuntaa, tarkoitusta ja merkitystä. Brändi-identiteetti on 
myös brändin strategisen vision keskikohta ja se ajaa yhtä brändipääoman neljästä pää-
ulottuvuudesta eli assosiaatioita, jotka ovat brändin sydän ja sielu. (Aaker 2002, 68.) 
 
Kortesuon (2011, 8-9) mukaan maine ja imago eivät ole brändin synonyymejä vaan hei-
jastuksia tai kuvia brändistä, jotka syntyvät eri tavoin. Maine syntyy toisten kokeman myö-
tä välillisesti, kun taas imago muodostuu välillisesti sekä suoraan koetun perusteella mai-
neen tavoin, mutta myös viestin vastaanottajan omien asenteiden, ennakkoluulojen sekä 
tunteiden myötä. Imago onkin kuin brändin vääristävä peilikuva ja maine taas brändin var-
jo (kuva 1). 
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Kuva 1. Brändi, maine ja imago 
 
Brändi-identiteetti on kaikki se, mitä organisaatio tekee, sanoo, luo tai näyttää. Tämä si-
sältää kaikki tuotteet ja palvelut, markkinoinnin ja mainonnan sekä jakelun. Brändi on 
kaikki kommunikointi ja julkaisut kaikissa medioissa, kaikissa ympäristöissä sekä kaikissa 
tilanteissa, joissa organisaation työntekijät esiintyvät julkisesti. Kaikki se mitä kuluttaja 
kokee, on brändi. (Brandards.) 
 
2.4 Brändin visuaalinen ilme ja identiteetti 
Brändin visuaalinen identiteetti tarkoittaa brändin näkyviä elementtejä, joita ovat esimer-
kiksi väri ja muoto, jotka tiivistävät ja välittävät brändin symboliset merkitykset, joita ei voi-
da ilmaista ainoastaan sanoilla. Visuaalinen identiteetti voi laajemmin käsittää myös muun 
muassa arkkitehtuurin, värikaavat sekä pukeutumiskoodit. (BusinessDictionary). 
 
Brändin visuaalisen ilmeen luomisessa kaiken lähtökohtana on brändi-identiteetti ja on 
vaikea alkaa suunnitella visuaalista puolta, jos brändi-identiteetistä ei ole selkoa. Visuaali-
nen identiteetti on kuin brändi-identiteetin päällä oleva kerros, jonka kautta organisaatio 
nähdään. Jos brändi halutaan nähdä esimerkiksi helposti lähestyttävänä, on sen myös 
näyttävä selkeytenä sekä kutsuvuutena visuaalisessa identiteetissä. Brändin visuaalisen 
identiteetin täytyisi olla tunnistettavan ja huomiota herättävän lisäksi myös yhtenäinen 
sekä jatkuva. (Linna 16.1.2015.) 
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Visuaalinen ilme ei voi myöskään olla vain projekti vaan on tärkeää, että sitä kehitetään 
jatkuvasti. Jos visuaalista ilmettä ei kehitetä, se yleensä rapautuu. Visuaalisuus kumpuaa 
organisaation strategiasta sekä arvoista, joten kivannäköisen visuaalisen ilmeen tekemi-
nen ei siis riitä vaan sen täytyy heijastaa organisaation pinnan alaista kuvaa. (Linna 
16.1.2015.) 
 
2.5 Henkilöbrändäys 
Henkilöbrändäys on terminä melko uusi, mutta itsensä brändäämisestä on tullut kasvava 
ja suuri osa muun muassa yrittäjien, poliitikoiden, artistien ja myös tavallisten ihmisten 
päivittäistä käyttäytymistä. Henkilöbrändille voi olla monta määritelmää, mutta esimerkiksi 
Katleena Kortesuo (29.11.2012) määrittelee henkilöbrändin oman persoonallisuuden ja 
viestinnän yhteiseloksi. 
 
Kortesuo määrittelee henkilöbrändäyksen myös näin: ”Ihminen itse tietyn ryhmän suoraan 
kokemana (lukuun ottamatta niitä ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihminen tahal-
lisesti tai tahattomasti piilottaa). Joskus henkilöbrändi –sana viittaa myös suoraan persoo-
naan itseensä.” Henkilöbrändäyksellä pätevä ihminen voi erottua muista alan toimijoista, 
jotka ovat yhtä päteviä. (Kortesuo 2011, 5-8.) 
 
Timo Savolainen kertoo blogissaan (6.4.2015), että oman henkilökohtaisen osaamisen, 
jota muilla keinoin on vaikea tuoda esiin, on henkilöbrändillä mahdollista. Savolainen sa-
noo myös, että henkilöbrändi ei ole osaamisen kokonaiskuva vaan se on osajoukko tie-
doista ja taidoista, jotka ovat merkityksellisiä juuri tietyn asian kannalta. 
 
Edellä puhuttiin, että maine ja imago eivät ole brändin synonyymejä vaan heijastuksia tai 
kuvia brändistä, jotka syntyvät eri tavoin. Kortesuo (2011, 10) sanoo, että henkilöbrändi on 
joidenkin lähteiden mukaan maineen ja imagon yhdistelmä, mutta brändin kuva on moni-
ulotteisempi ja tarkempi kuin maine ja imago yhteensä. 
 
Aalto ja Uusisaari (2010, 35) tarkoittavat henkilöbrändillä ”henkilön mainetta tavoitteellisen 
verkkoviestinnän kontekstissa”. Tämä maine muodostuu olemuksen, läsnäolon, kanava-
valintojen sekä toiminnan pohjalta muiden silmissä. Henkilöbrändiin liittyy paljon tietoa, 
jonka perusteella voidaan päätellä esimerkiksi millaisista asioista kyseinen henkilö on 
kiinnostunut, keiden kanssa hän on verkostoitunut ja kuinka häneen saadaan yhteys. 
 
Tehokkaan henkilöbrändäyksen tavoite ei ole tulla julkkikseksi vaan oman verkoston laa-
juutta tärkeämpää on verkoston koostumus. Tärkeintä verkostoitumisessa on se, että oi-
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keat ihmiset löytävät henkilön tarvittaessa. Tämä on myös työrauhan ja keskittymisen 
kannalta parempi vältyttäessä turhilta yhteydenotoilta. (Aalto & Uusisaari 2010, 12.) Myös 
Kortesuo (29.11.2012) tyrmää harhaluulon, että henkilöbrändin pitäisi olla julkisuuden 
henkilö. 
 
2.6 Hyvä henkilöbrändi ja sen hyöty 
Aalto ja Uusisaari (2010, 37) luokittelevat vaikuttavan henkilöbrändin perustaksi motivaa-
tion, asenteen sekä osaamisen. Motivaatio voi olla täysin ulkoista, jolloin henkilöä käske-
tään menemään nettiin ja sosiaaliseen mediaan. Tällöin kaikki toiminta liittyy organisaati-
on tarpeisiin. Monien mahdollisuuksien vapaampi tutkiminen on mahdollista, jos henkilön 
taustalla on oma halu oppia sekä ymmärtää uutta digitaalista ja verkostoitunutta kulttuuria. 
 
Ilkka Olander kertoo sometek.fi –sivuston blogissa (16.9.2014), että aitous on kaikkien 
kestävien brändien keskeinen ominaisuus. Erityisesti sosiaalisessa mediassa epäaitous 
toimii heikosti, koska ihmiset tunnistavat tyhjän mainospuheen eivätkä huomioi sitä. Ihmi-
set kuuntelevat laadukasta sisältöä jakavia henkilöitä, joiden sisältöä jaetaan verkostoissa 
eteenpäin. Tämä on myös parasta mainosta sisällölle. 
 
Hyvästä henkilöbrändistä voi hyötyä muutkin kuin itse henkilöbrändin kohde. Esimerkiksi 
työelämässä henkilöbrändäyksestä voi hyötyä työntekijän lisäksi myös työnantaja. 
 
Heli Sirkiä sanoo Kauppalehden artikkelissa ”Millainen on hyvä henkilöbrändi?”, että tule-
vaisuudessa yhä useampi ihminen joutuu automaation takia markkinoimaan osaamistaan 
kuin yrittäjä. Kun haettavia työpaikkoja ei ole, nojaamme omaan osaamiseemme sekä 
globaaleihin verkostoihimme. (Juvonen 13.5.2014.) 
 
Yrityksiä mietityttää usein se, miten yrityksen käy, jos sen työntekijät ovat henkilöbrändejä 
ja vaihtavat työpaikkaa. Kortesuon (2011, 12) mukaan työnantaja ei voi estää sitä, jos 
työntekijä haluaa tehdä itsestään henkilöbrändin. Eikä sen estäminen edes kannata, sillä 
yritys hyötyy työntekijöidensä henkilöbrändeistä, jotka ovat brändäytyneet huippuammatti-
laisiksi. Yrityksen kannattaa siis pitää kiinni henkilöbrändeistään, koska se vahvistaa am-
mattilaisten kilpailuetuja työmarkkinoilla. Itsensä brändäämällä ihminen on halutumpi työn-
tekijä, yhteistyökumppani tai alihankkija. 
 
Kortesuo (2011, 13) uskoo myös, että yksilöllisyys ja yhteisöllisyys sulautuvat yhteen tule-
vaisuudessa, sillä yritys voi muodostua useasta eri henkilöbrändistä, jotka ovat huip-
puosaajia ja joiden osaaminen yhdessä on hieman enemmän kuin erillään. Tästä hyvänä 
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esimerkkinä ovat bändit kuten Rolling Stones tai Kiss, joiden artistit kuten Mick Jagger ja 
Gene Simmons ovat myös kaikille tuttuja. Heidän tapauksessaan vahva yritysbrändi vah-
vistaa henkilöbrändejä ja toisin päin ja yhteinen brändi on vahvuudeltaan sama kuin hen-
kilöbrändit. 
 
Kati Saario (9.3.2016) kertoo blogissaan, että henkilön työskennellessä jossakin yhteisös-
sä, vahva henkilöbrändi myy samalla työnantajaa sekä rakentaa mielikuvaa yrityksestä 
positiiviseen suuntaan. Henkilöbrändissä mieleen jää juuri aitous ja rehellisyys, koska se 
herättää tunteita sekä mielikuvia ja juuri aitous herättää asiakkaiden luottamuksen. 
 
Gloria-lehden Pekka Mattilan haastattelussa Mattila sanoo, että henkilöbrändit ovat yrityk-
sille välttämättömiä, jotta ne saisivat median huomion. Suomalaiset ovat kuitenkin erittäin 
varovaisia rakentamaan asiantuntijabrändejä aktiivisesti. Mattilan mukaan työntekijöiden 
henkilöbrändien tärkeys yritykselle ei ole vielä kaivautunut Suomalaisten mieliin ja että 
Yhdysvaltalaisista suurista yrityksistä löytyy henkilöstön brändäämiselle omat ohjelmat. 
(Kiistala 21.4.2016.) Zento.fi-sivun blogin Hanna Puro kommentoi (29.5.2015) tätä ohjel-
mien rakentamista. Puron mukaan tämä sama trendi on alkanut hiljalleen näkyä myös 
Suomessa, mutta ohjelmien käyttöä arkaillaan yhä monissa yrityksissä ja arkailuun syyllis-
tyvät johdon lisäksi myös jotkut työntekijät. 
 
Puro kertoo blogissaan (29.5.2015) Gloria lehden vt. päätoimittajan Elina Yrjölän sanovan, 
että monet kokevat itsensä brändäämisen kiusallisena ja että jo sanana henkilöbrändi voi 
pelottaa monia asiantuntijoita. Puron mukaan henkilöbrändäyksestä voidaan kuitenkin 
puhua myös asiantuntijaprofiilin tai asiantuntijuuden rakentamisena. Siitä voidaan puhua 
myös konkreettisemmin työntekijälähettisyydestä, jossa rakennetaan omaa asiantuntija-
brändiä sekä markkinoidaan ja rakennetaan samalla luottamusta yritystä kohtaan. 
 
2.7 Henkilöbrändin rakentaminen 
Hyvän henkilöbrändin rakentamiseen on lukemattomia erilaisia artikkeleita, sivuja, sekä 
kirjoja, joten yhtä oikeaa tapaa hyvän henkilöbrändin rakentamiselle ei ole ja kaikki julkai-
suissa esiintyvät ohjeet sivuavat pääpiirteittäin toisiaan. Seuraavissa kappaleissa esitel-
lään kuitenkin muutama ajatus hyvän henkilöbrändin rakentamisesta. 
 
Kati Saario (9.3.2016) kertoo blogissaan, että henkilöbrändin rakentaminen alkaa jo päi-
väkodissa ja rakentaminen jatkuu elämän loppuun asti. Parhaiten sen rakentaminen on-
nistuu sosiaalisessa mediassa sekä tilanteissa, joissa voi verkostoitua. 
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Ilkka Olander kertoo blogissaan (16.9.2014), että brändejä rakennettiin ennen neuvottelu-
huoneissa pienissä tiimeissä ja rakentaminen tapahtui ylhäältä alas erilaisilla kampanjoilla 
ja toimenpiteillä. Nykyään maine kasvaa verkossa alhaalta ylös ja rakentaminen koostuu 
yksi kerrallaan ja hiljalleen pienistä teoista, joita ihmiset kertovat toisilleen. Parhaimmillaan 
ne voivat levitä tuhansille ihmisille päivässä. Olander sanoo myös, että sanaa levittävät 
verkostot ja yhteisö ovat olennaisia maineen rakentumisessa. 
 
Gloria-lehden julkaisussa (21.4.2016) Minna Kiistala käsittelee henkilöbrändäystä ja haas-
tattelee markkinoinnin professori Pekka Mattilaa. Haastattelussa puhutaan brändien tari-
noista ja että parhailla brändeillä on tarina. Mattilan mukaan tuotteet ja ihmiset myydään 
mielikuvien voimalla, jotka liittyvät brändiin ja parhaissa brändeissä on myös virheitä. 
 
Shama Hyder kirjoittaa Forbesin nettijulkaisussa ”Seitsemän asiaa, jotka voit tehdä raken-
taaksesi loistavan henkilöbrändin” (18.8.2014), kuinka rakentaa hyvä ja toimiva henkilö-
brändi. Hyderin mukaan nykyään jokaisella on oma henkilöbrändi, vaikka kaikki eivät sitä 
tiedostaisikaan. AVG:n tutkimuksen mukaan 92 prosenttia alle kaksivuotiaista lapsista 
omaa jo digitaalisen jalanjäljen ja kysymys ei olekaan enää onko sinulla oma brändi vaan 
ohjaatko ja kasvatatko sitä itse. 
 
Hyder jakaa hyvän henkilöbrändin rakentamisen seitsemään osaan: 
 
1. Aloita ajattelemaan itsestäsi brändinä 
 
Kun ymmärrät, miten toivot muiden näkevän brändisi, voit aloittaa luomaan henkilöbrändi-
si strategiaa. Sinun täytyy miettiä, onko jotakin tiettyä asiaa, mitä toivot ihmisten ajattele-
van, kun he miettivät nimeäsi tai onko jotakin asiaa, jossa haluat näkyä asiantuntijana. 
Tämä ei tarkoita, ettetkö voisi olla ihminen vaan digitaalisen ajan avain on juuri aitous, 
kirjoittaa Michael Simmons. 
 
2. Tarkista miten löydyt verkosta 
 
Ilman nykytilan tiedostamista et voi muovata käsitystä. Googlaa itsesi ja aseta ”hälytyksiä” 
(Google Alerts) nimellesi säännöllisesti (Google Alertsilla näet, missä ja milloin nimeäsi 
haetaan hakukoneella). Vahvan henkilöbrändin kasvattaminen tarkoittaa reagoimista mui-
den sanomisiin ja intellektuellin ”tontin” luomista verkossa. 
 
3. Perusta oma internetsivu 
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Yksi parhaimmista tavoista saada nimesi näkyville hakukoneissa, on luoda omat nettisi-
vut. Sivujen ei tarvitse olla raamikkaat. Riittää, että sivulta löytyvät esimerkiksi ansioluette-
lo, biografia sekä linkit omille sosiaalisille alustoille (Facebook, blogi jne.). 
 
4. Löydä keinot tuottamaan arvoa 
 
Luo sellaista sisältöä sivuillasi, joka lisää arvoa yleisösi keskuudessa ja on samassa lin-
jassa brändisi kanssa. 
 
5. Jaa sisältöä tarkoituksenmukaisesti 
 
Jokainen twiitti, tilapäivitys (selitetty luvuissa 3.2 ja 3.3) ja kuva, jonka jaat, on osa henki-
löbrändiäsi. Ymmärrettyäsi miten haluat ihmisten näkevän brändisi, voit alkaa ensimmäi-
sen kohdan mukaisesti miettimään henkilöbrändisi strategiaa tarkemmin. 
 
6. Assosioi muiden vahvojen brändien kanssa 
 
Etsi ja nosta muita brändejä, joiden sisältöä jakamalla ja keskusteluihin osallistumalla 
kasvatat omaa henkilöbrändiäsi. Aloita kolmesta aiheesta: Yritys, yliopisto ja kollegat 
(engl. The three C’s: company, college, colleagues). Voit harkita esimerkiksi vierailevaa 
julkaisua yrityksesi blogiin, kertoa mitä koulua kävit ja etsiä ryhmiä, joissa kollegasi ovat ja 
joihin voit liittyä tai etsiä muita brändiisi liitettäviä vahvuuksia. 
 
7. Määritä oma tarinasi 
 
Vahva henkilöbrändi on riippuvainen vahvasta tarinankerronnasta. Monilla vahvan henki-
löbrändin omaavilla julkisuuden henkilöillä on selkeä tarina ja heidän brändinsä on joh-
donmukainen. Jos omaat monia eri kiinnostuksen kohteita, tarinankerronta on entistä tär-
keämpää yhtenäisen teeman ylläpitämiseksi. 
 
Kaikkein tärkeintä vahvan henkilöbrändin ylläpitämisessä on sen läsnäolo kaikkialla ja 
kehittyminen kaiken aikaa (Hyder 18.8.2014). 
 
Marika Siniaalto (22.6.2016) sivuaa myös samoja asioita Grapevine-sivustolla henkilö-
brändin rakentamisesta verkossa. Siniaalto tiivistää henkilöbrändin rakentamisen verkos-
sa kolmeen pääkohtaan, joista ensimmäinen on kohderyhmän tunnistaminen. Jos henkilö 
hakee paikkaa mainostoimistosta tai tekniikan alalta, täytyy miettiä mitä eri asioita eri aloil-
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la arvostetaan. Kun henkilö valitsee kohderyhmänsä, vaikuttaa se siihen, miten hän valit-
see taistelunsa sosiaalisessa mediassa ja minkälaista sisältöä hän tuottaa ja jakaa. 
 
Toisena henkilöbrändin rakentamisen pääkohtana on itsensä tiedostaminen eli henkilön 
täytyy valita ja pitää oma linjansa eli päättää millaisen tyylin omaa, mistä asioista kirjoittaa, 
mihin ottaa kantaa ja kenen kanssa keskustelee. Omasta linjasta poikkeaminen rikkoo 
henkilöbrändiä eniten. (Siniaalto 22.6.2016.) 
 
Kolmantena pääkohtana on toimintasuunnitelman tekeminen. Henkilön kannattaa siis toi-
mia suunnitelman mukaan ja miettiä, missä kanavissa on aktiivinen, paljonko käyttää ai-
kaa digiminään ja miten hoitaa käytännön. Kurinalaisuus vie myös tässä voiton. (Siniaalto 
22.6.2016.) 
 
2.8 Yrityksen työntekijöiden sitoutuminen 
Puron (29.5.2015) mukaan yrityksille ja organisaatioille on tärkeää myös median lisäksi 
kiinnittää sekä asiakkaiden että palkattavien työntekijöiden huomio. Puro kertoo esimerk-
kinä Deloitten tuoreesta tutkimuksesta 2015 Global Human Capital Trends, jonka mukaan 
yritysten suurin haaste on sitouttaa ja osallistaa työntekijät. Tämä tarkoittaa siis sitä, että 
henkilöstön asiantuntijuuden kehittämiseen ja osallistamiseen, esimerkiksi viestinnässä, 
panostavat yritykset onnistuvat. Puro kertoo monien organisaatioiden saaneen selkeää 
taloudellista hyötyä asiantuntijoiden hiottua profiilinsa kuntoon ja organisaation sosiaalisen 
median viestien levittämisestä. 
 
Olander (16.9.2014) kertoo blogissaan, että jos haluaa jakaa omaa osaamistaan verkos-
sa, se voi monilla aloilla riittää pitkälle. Sellaisista oman alan asiantuntijoista, jotka eivät 
jaa tai julkaise lähes mitään sisältöä verkossa, on helppo erottua hyvällä tavalla. Olande-
rin mukaan verkkoa pyörittää sisältöpääoma. Tämän takia sisältöä julkaisemattomat hen-
kilöt eivät löydy verkosta sisältöpääoman puuttuessa, kun taas aktiivisilta julkaisijoilta sitä 
löytyy. Olanderin mukaan parasta markkinointia onkin nykyään ”oman osaamisen jakami-
nen ja avoimilla pelikorteilla pelaaminen”. Lisäksi oman persoonan lisääminen tuo lisäar-
voa. 
 
Panu Luukka (15.9.2016) puhui Sibeliustalolla Lahdessa järjestetyssä M-Torstai -
markkinointiseminaarissa yrityskulttuurista sekä henkilöstön sitouttamisesta työhön. Luuk-
ka näytti esityksessään huolestuttavia lukuja työntekijöiden sitoutuvuudesta työtehtäviin-
sä. Työvoiman sitoutuminen esimerkiksi Suomessa on vain 11 prosenttia. Tämä joukko 
koostuu ihmisistä, jotka oikeasti haluavat tehdä töitä parantaakseen organisaationsa tu-
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losta ja menestystä. Loput 89 prosenttia työntekijöistä eivät välitä tai jopa sabotoivat yri-
tyksen liiketoimintaa.  
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3 Henkilöbrändäys sosiaalisen median eri kanavissa 
Internetin ja varsinkin sosiaalisen median käyttö on mullistanut henkilöbrändäyksen. Eri-
laisten kanavien lisääntyminen mahdollistaa henkilöbrändäyksen monipuolisemmin ja 
nykyään kuka tahansa voi brändätä itseään helposti sosiaalisessa mediassa. On yhä tär-
keämpää myös yrityksille olla mukana sosiaalisessa mediassa ja oppia valjastamaan eri 
kanavia käyttöön liiketoiminnan tueksi. 
 
Ennen kuin henkilö voi olla läsnä verkossa ja toimia siellä, tarvitaan pysyvä kiinnekohta, 
josta henkilön voi tunnistaa ja jonka kautta voi viestiä verkostojen kanssa. Ennen kuin 
voidaan alkaa tekemään varsinaista henkilöbrändäystä, täytyy olla tällainen digitaalinen 
ilmentymä eli jokin muoto, jossa esiintyy internetissä. Tämä on henkilön verkkoindentiteet-
ti, ”työrukkanen”, jonka varaan henkilön verkkoelämä rakentuu. (Aalto & Uusisaari 2010, 
17.) 
 
Alejandro Reyes (teoksessa Hyder 2010, 54) sanoo, että sosiaalisen median markkinointi 
on luonut sosiaalisessa mediassa tasaväkisen kentän liiketoiminnan uudelle aikakaudelle. 
Se on antanut henkilöbrändeille mahdollisuuden kilpailla isoja brändejä vastaan ja yrittäjil-
lä ei tarvitse olla isoa budjettia tai pääomaa positioidakseen itsensä alansa johtajaksi. 
Markkinointi sosiaalisen median avulla antoi myös Reyesille mahdollisuuden positioida 
itsensä auktoriteetiksi ilman suurta budjettia, seuraajia tai tietokantaa. Reyesin mukaan 
kaikilla joilla on intohimoa ja jokin viesti, jonka haluaa tuoda esille, on mahdollisuus tehdä 
samoin. 
 
Tom Laine puhuu Slideshare –esityksessään (19.11.2015), että sosiaalisella medialla voi 
tavoittaa suurempia yleisöjä kuin koskaan ennen ja että yksittäisen osaajan on mahdollis-
ta tavoittaa suurempi yleisö kuin suuren organisaation. Asiakkaat uskovat enemmän ihmi-
siä kuin kasvottomia organisaatioita ja uudenlaisen ansaintalogiikkamme eli ilmaisuuden 
ansiosta on mahdollista jakaa asiantuntijuutta ja mielipiteitä sekä auttaa ja keskustella. 
Näiden avulla asiakas voidaan vakuuttaa siitä, että henkilöllä on rahanarvoista osaamista. 
 
3.1 Kanavien valinta 
Sosiaalisessa mediassa täytyy valita kanavansa huolellisesti. Johanna Janhonen 
(6.11.2015) kirjoittaa Piilotettu aarre –sivustolla, että monelle yksinyrittäjälle riittää hyvä 
henkilöbrändäys, ja jos aikaa ei voi tuhlata, ei kanavia kannata ahnehtia. 
 
  
13 
Myös Tom Laine sanoo Joonas Villasen haastattelussa (13.10.2015), että henkilöbrän-
dääjän täytyy miettiä sopivat kanavat omaan toimintatapaansa, ketä tavoitellaan ja milloin, 
miten ja mitä sisältöä haluaa tuottaa kanavaan. Laine kertoo myös, että omalla innostuk-
sella on onnistumisessa hyvin suuri merkitys. Jos tuntuu siltä, että jokin kanava ei kiinnos-
ta tai se ei ole sopiva ja luonteva omille toimintatavoille, niin silloin yleensä myös tulokset 
ovat selkeästi huonommat. 
 
Azedani (2015, 47) kertoo kirjassaan, että sellaisiin sosiaalisen median kanaviin, jotka 
eivät ole tuttuja, ei kannata lähteä markkinoimaan, ellei nämä kanavat tarjoa tavattoman 
hyviä mahdollisuuksia yritykselle liiketoiminnan kasvattamiseksi. 
 
Tämänhetkiseksi sosiaalisen median kuninkaaksi voidaan tituleerata muusikko Anssi Ke-
la, joka on herättänyt henkilöbrändillään paljon huomiota ja suurta kiinnostusta sosiaali-
sessa mediassa. Teemu Siltanen puhuu Drama Queen –sivuston artikkelissa 
(20.10.2015) Anssi Kelasta sitouttavan sisällön mestarina. Siltanen kehottaa ottamaan 
oppia Kelalta askeleittain, jossa henkilön täytyisi: 
 
§ Valita sosiaalisen median kanavat seuraajien mukaan 
§ Olla aito ja rouhea itsensä 
§ Laittaa itsensä peliin ja hypätä epämukavuusalueelle 
§ Olla seuraajiensa kanssa avoimessa vuorovaikutuksessa 
§ Tarjota sisältöä, joka on kiinnostavaa ja laadukasta 
§ Palkita seuraajansa 
§ Hyödyntää suosionsa 
 
Seuraavissa luvuissa käydään läpi yleisimpiä ja suosituimpia sosiaalisen median kanavia, 
joissa henkilöbrändäystä on mahdollista harjoittaa ja miten henkilöbrändäys kyseisissä 
kanavissa onnistuu. 
 
3.2 Facebook 
Facebook on internetissä toimiva sosiaalisen median palvelu, jossa ihmiset voivat jakaa 
kuvia, videoita ja ajatuksiaan ystävien ja perheen kesken, luoda sivuja ja tapahtumia ja 
pelata pelejä. Facebookia käytetään nykyään paljon myös yritysmaailmassa markkinoin-
tiin sekä tunnettuuden lisäämiseen. Myös julkisuuden henkilöille Facebook toimii hyvänä 
henkilöbrändäysalustana. 
 
Jos sosiaalisen median kanavia mitataan rekisteröidyillä käyttäjätileillä, on Facebook suo-
situin (Azedani 2015, 41). Uutissivusto Tivin mukaan kuukausittaisia käyttäjiä oli Face-
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bookissa vuoden 2016 maaliskuussa 1,65 miljardia, joka kasvoi noin 200 miljoonalla viime 
vuodesta (af Heurlin 28.4.2016). Suomalaisista Facebookia käyttää noin 2,5 miljoonaa 
(Pönkä 2016). Sisällön julkaisemisen kannalta Facebook on todella monipuolinen sen 
helppokäyttöisyyden vuoksi. Sinne on helppo kirjoittaa tekstejä, ladata kuvia ja videoita 
sekä julkaista erilaisia linkkejä. Jos henkilö tai yritys haluaa aloittaa maksullisen mainon-
nan sosiaalisessa mediassa, on se helpointa aloittaa Facebookissa. (Azedani 2015, 41.) 
 
Tutkimukset osoittavat, että Facebookia käyttävät ihmiset haluavat tuoda esille heidän 
omaa identiteettiään. He eivät halua vain näyttää keitä he ovat vaan miten muut ihmiset 
näkevät heidät. Facebookissa saamamme kaverit, ryhmiin liittymiset ja tykätyt sivut kuvas-
tavat tätä identiteetin luomista. (Hyder 2010, 41-42.) 
 
Hyderin (2010, 42-43) mukaan Facebookissa tuotteita tai palveluja ei voi tyrkyttää, joten 
ihmisten suora käännyttäminen asiakkaiksi johtaa epäonnistumiseen. Hyderin mukaan 
Facebookia kannattaa käyttää asiakkaiden houkuttelemiseen ja suhteiden rakentamiseen 
ja että henkilön tai yrityksen maalina pitäisi aina olla ihmisten houkutteleminen nettisivuil-
le, näkyvyyden kasvattaminen ja luottamuksen rakentaminen. Nämä kaikki johtavat väis-
tämättä myyntiin. Facebook-profiilia käytetään houkuttelemaan ihmisiä vierailemaan netti-
sivulla, joka on Facebookin ulkopuolella ja tämä houkuttelu tapahtuu Facebook-profiilissa, 
jossa henkilö jakaa arvoa ja osaamistaan. 
 
Facebookin tilapäivitykset, jossa voi jakaa kuulumisia elämästään, ovat Facebookin sydän 
ja niissä kannattaa jakaa tärkeitä liiketoimintauutisia, antaa neuvoja, julkaista tapahtumia 
ja tarjota arvoa. Tilapäivitykset antavat myös niiden laatijasta tietyn kuvan. Tilapäivityksis-
sä kannattaa kuitenkin jakaa aina sellaista mikä sopii omaan brändiin ja tuottaa arvoa 
muille. Tilapäivityksillä voi hyvin aloittaa keskusteluita, joilla voi nopeasti rakentaa kestä-
vämpiä suhteita. (Hyder 2010, 47.) 
 
Aalto ja Uusisaari (2010, 18-19) puhuvat myös eri profiilien erottamisesta verkossa. Hei-
dän mukaan yksityisen ja työroolin verkkoelämän välissä on myös tilaa ammatilliselle 
verkkoelämälle ja toiminta verkossa tulee tulevaisuudessa yleistymään työnantajan pus-
siin. Jos työ edellyttää työn ja yksityiselämän pitämistä erillään kannattaa luoda henkilö-
kohtainen verkkoidentiteetti, jonka yksityisyyttä voi suojella. Joskus voi käydä myös niin, 
että henkilö nähdään työroolissa, vaikka hän pyrkisikin olemaan esillä yksityishenkilönä. 
Rajojen vetäminen voi olla vaikeaa esimerkiksi Facebookissa, kun työkaverit tai pomo 
alkavat pyytämään kaveriksi ja työasiat alkavat hoitumaan Facebookin chatissa. 
Facebookissa on paljon erilaisia kohtia, joilla omaa brändiä voi tuoda ilmi. Hyder (2010, 
49) puhuu kirjassaan tilapäivitysten lisäksi myös profiilin informaatio-osasta ja hänen mu-
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kaan informaatio-osio pitäisi täyttää niin ammattimaisesti ja tarkoituksenmukaisesti kuin 
mahdollista sekä jokin tarkoitus mielessä: Onko henkilö käyttämässä Facebookia houku-
tellakseen lisää asiakkaita vai työnhakuun? Henkilön täytyy miettiä mitä hän haluaa profii-
liaan katsovalle jäävän käteen. 
 
Marika Siniaalto (22.9.2014) on kirjoittanut Grapevine –sivustolla julkaisun hyvän LinkedIn 
–profiilin rakentamisesta seitsemällä askeleella. Samaa mallia voidaan käyttää myös Fa-
cebookissa, koska molempien kanavien profiilit voidaan rakentaa samalla tavalla henkilö-
brändille sopivaksi. Tässä esimerkissä on mukailtu Siniaallon LinkedIn –profiilin rakenta-
misen mallia Facebook –profiilin rakentamisessa, joka on supistettu viiteen askeleeseen: 
 
1. Hyvän profiili- ja kansikuvan lisääminen: 
 
Facebookissa on tärkeää olla hyvä profiilikuva sekä taustakuva. Profiilikuvan on tärkeää 
olla sellainen, josta henkilön voi tunnistaa helposti. Profiilin kansikuvassa voi esitellä esi-
merkiksi harrastustaan tai mitä haluaa henkilöbrändillään viestittävän. 
 
2. Itsensä rohkea esittely, missä työskentelee ja missä on opiskellut: 
 
Facebookin tiedot osiossa voi ilmoittaa tietoja itsestään ja tietoihin onkin kannattavaa kir-
joittaa titteli, missä työskentelee ja missä on työskennellyt, mitä koulua kävi tai käy sekä 
asuinpaikka. Informaatio-osan oikeaoppinen täyttäminen parantaa henkilön löydettävyyttä 
myös hakukoneissa. 
 
3. Avainsanojen käyttö, joilla haluaa löytyä sekä harrastusten tai mieltymysten jaka-
minen, joilla muodostaa tietyn kuvan ihmisten mielissä: 
 
Facebookin tiedoissa kannattaa käyttää myös avainsanoja, joilla haluaa löytyä verkossa. 
Facebookin tiedoissa voi myös ilmaista kiinnostuksen kohteita, kuten mistä musiikista 
pitää, mitä elokuvia on nähnyt tai mitä kirjoja on lukenut. Näilläkin tiedoilla voidaan 
edesauttaa henkilöbrändin rakentamista, sillä ne auttavat ihmisiä muodostamaan tietyn 
kuvan henkilöstä. 
 
4. Laajemman sisällön julkaiseminen: 
 
Facebookilla ei ole omaa julkaisualustaa, kuten LinkedInillä, mutta henkilön on mahdollis-
ta julkaista kirjoituksiaan Facebookissa jakamalla julkaisun linkki etusivullaan. Tällainen 
julkaisu voi olla esimerkiksi kirjoitus omassa blogissa tai henkilön kirjoittama artikkeli, joka 
on julkaistu jossakin lehdessä. Hyvä julkaisu saa varmasti huomiota. 
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5. Ryhmiin liittyminen: 
 
Facebookissa voi LinkedInin tavoin liittyä erilaisiin ryhmiin, jotka liittyvät omaan työhön, 
harrastuksiin tai kiinnostuksen kohteisiin. Tämä auttaa verkostoitumisessa ja lisää profiilin 
uskottavuutta. 
 
Hyvässä profiilissa siis näkyy heti profiilikuvasta, kansikuvasta sekä tiedoista, miten henki-
lö brändää itseään (kuva 2.) 
 
 
Kuva 2. Hyvän Facebook -profiilin malli henkilöbrändin rakentamisesta 
 
Facebook toimii yrittäjälle tai henkilölle hyvänä brändäysalustana. Koska ihmiset pitävät 
Facebookissa yhteyttä ystäviin ja sukulaisiin, täytyisi yrittäjän pitää yhteyttä asiakkaidensa 
perheisiin ja ystäviin. Tämä tarjoaa luottamusta sekä suusta-suuhun –markkinointia. 
(Wishpond 2013.) 
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Facebookissa kannattaa myös pitää jokin tietty julkaisulinja. Yrittäjän tai henkilön kannat-
taa julkaista 80 prosenttia sisällöstään asiakkaiden kiinnostuksen kohteista, elämäntyylistä 
ja muista päivityksistä ja 20 prosenttia itsestään ja tuotteistaan (Wishpond 2013). 
 
Kortesuo (2011, 70-71) ei ole aivan varma siitä, onko Facebookista hyötyä henkilöbrändil-
le, koska muun muassa hänen oman kohderyhmänsä Facebook-tileillä on jo valmiiksi 
todella suuri tietovirta, jossa hänen omat viestinsä sekoittuvat kaikkien muiden ihmisten 
viesteihin. Kortesuo suositteleekin luomaan työpersoonalle tai omalle yritykselle Facebook 
-sivut jos kohderyhmänä on kuluttajat. 
 
Facebookin huono puoli on se, että omaa profiilia ei pysty personoimaan ja sivulla näkyy 
mainoksia, jotka ovat peräisin kolmannelta osapuolelta. Facebook-sivun voi kuitenkin per-
sonoida. Jos henkilö haluaa siis itsestään brändin, kannattaa luoda sivu eikä henkilöprofii-
lia. Kannattaa myös linjata henkilöprofiilin ja sivun käyttö selkeästi eli henkilön kannattaa 
pitää yllä joko ainoastaan ammattiprofiilia tai yksityis- ja ammattisivuja selkeästi erillään. 
(Kortesuo 2011, 71.) 
 
3.3 LinkedIn 
LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka keskittyy ammatilliseen verkostoitumiseen 
(Azedani 2015, 44). Markkinointi ja mainonta – lehden (4.2.2016) mukaan LinkedInillä on 
yli 175 miljoonaa käyttäjää ja sen käyttäjämäärä on kasvanut todella nopeasti. Suomessa 
LinkedIniin rekisteröityneitä käyttäjiä on 920 000 (Mineo 2016). 
 
LinkedIn toimii tehokkaana kanavana uusien työntekijöiden etsimisessä ja rekrytoinnissa. 
LinkedInissä voi myös pitää passiivista yritystiliä yrityksen tietojen ollessa ajan tasalla. 
Tällä tilillä voi julkaista työpaikkailmoituksia, joita kyseisen yrityksen työntekijät voivat ja-
kaa. LinkedIn on todella hyvä vaihtoehto asiakassuhteiden ylläpitoon sekä luomiseen juuri 
B2B puolella ja etenkin silloin, jos yritys alkaa käyttämään kanavaa mainontaan. (Azedani 
2015, 44.) 
 
Kortesuo (2011, 73) sanoo LinkedInin olevan kolmen tärkeän asiantuntijan sosiaalisen 
median palvelun joukossa Twitterin ja Qaikun ohella. LinkedIn on kuin Facebook ammatti-
laisille ja sen kautta henkilö voi markkinoida itseään, jakaa itse tuottamaa materiaalia, 
saada suosituksia sekä muita ammattilaisia kontakteiksi. Kortesuon mukaan monet kyky-
jenetsijät etsivät ammattilaisia LinkedInissä. 
 
  
18 
Henkilön tai yrittäjän pitäisi kirjoittaa LinkedIn -profiilinsa tiivistelmä hyvin, jossa mainita 
miksi juuri hänet pitäisi valita. Henkilön tai yrittäjän täytyisi myös muun muassa liittyä pai-
kallisiin alan ryhmiin, osallistua niiden keskusteluihin ja pysyä yhteydessä asiakkaisiin 
sivun kautta. (Wishpond 2013.) 
 
Timo Savolainen (6.4.2015) puhuu blogissaan henkilökohtaisen osaamisen esille tuomi-
sesta henkilöbrändillä. Tätä näkökulmaa tukee myös LinkedIn, jonne on helppo lisätä 
oman verkoston kannalta tärkeät taidot sekä missä on opiskellut ja työskennellyt. 
 
Marika Siniaalto puhuu Grapevine-sivuston julkaisussa (22.6.2016) työnhakijan kompas-
tuskivistä, joista yksi on LinkedIn-profiilin puuttuminen. Siniaalto sanoo, että LinkedIn on 
nykyään lähes pakollinen jokaisella alalla ja etenkin silloin, jos henkilö aikoo hakea töitä 
media-alalta, jolloin ei anna hyvin uskottavaa kuvaa itsestään, jos profiili puuttuu. 
 
Siniaalto on kirjoittanut Grapevine-sivustolle julkaisun (22.9.2014) jo Facebook –
luvussakin mukaillusta hyvän LinkedIn-profiilin rakentamisesta. Se koostuu seitsemästä 
askeleesta: 
 
1. Itsensä rohkea esittely ja missä työskentelee: 
 
Oman nimensä alle on hyvä kirjoittaa myös muutakin kuin titteli. Kannattaa myös muistaa 
kertoa oma toimiala. Siniaallon mukaan hyvän profiilikuvan lisääminen kasvattaa vierailuja 
profiiliin 14 kertaisesti ja toimialan lisääminen 15 kertaisesti. 
 
2. Laajemman sisällön julkaiseminen LinkedInin julkaisualusta Pulsen avulla: 
 
Tavallisen päivityksen lisäksi on joskus hyvä julkaista laajempaa sisältöä Pulsessa. Sisäl-
lön ollessa hyvää, saa julkaisu varmasti huomiota. 
 
3. Avainsanojen käyttö, joilla haluaa löytyä: 
 
Kannattaa miettiä avainsanoja, joilla haluaa ihmisten löytävän profiilin ja sen jälkeen sijoit-
taa ne tekstiin. Jos ei etsi kansainvälisiä kontakteja, voi yhteenvedon kirjoittaa vain suo-
meksi. 
 
4. Nykyisen tehtävän monipuolinen esittely: 
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Henkilön tulisi kertoa kattavasti mutta tiiviisti työstään. Myös tehtävän esittelyssä kannat-
taa miettiä avainsanat tekstiin. Myös muita mediamuotoja, kuten esimerkiksi Slideshare-
esitys, kannattaa liittää esittelyyn. 
 
5. Taitojen järjestäminen tärkeysjärjestykseen: 
 
Taidot voi järjestää haluamaansa järjestykseen. Tärkein taito kannattaa laittaa ylimmäksi. 
Taitojen lisääminen kasvattaa profiilivierailuja 13 kertaisesti. 
 
6. Ryhmiin liittyminen: 
 
Henkilön kannattaa liittyä ryhmiin, jotka liittyvät alaan. Tämä luo uskottavuutta ja kertoo 
yleisestä mielenkiinnosta. Henkilön kuuluessa johonkin ryhmään profiilivierailut kasvavat 
jopa viisinkertaisesti. 
 
7. Koulutustaustan kertominen: 
 
Henkilön kannattaa kertoa tarkasti, minkä koulutuksen on saanut ja missä. Koulutuksen 
mainitsevat profiilit saavat vierailijoita kymmenkertaisesti enemmän kuin profiilit, joissa sitä 
ei mainita. 
 
 
Kuva 3. Esimerkki hyvästä LinkedIn -profiilista. Marika Siniaallon LinkedIn -profiili 
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Kuvassa 3 on esitelty Marika Siniaallon LinkedIn –profiili, josta löytyy hänen mainitseman-
sa hyvän LinkedIn –profiilin ominaisuudet. 
 
3.4 Twitter 
Twitter on mikroblogipalvelu, jossa henkilö voi kirjoittaa maksimissaan 140 merkin pituisia 
viestejä eli twiittejä ajatustensa tuomiseksi julki (Azedani 2015, 42). Twitterillä oli vuoden 
2015 viimeisellä neljänneksellä 320 miljoonaa aktiivista kuukausittaista käyttäjää (Digito-
day 2016). Suomessa on taas noin 48 000 vähintään kerran viikoittain twiittaavaa käyttä-
jää, mutta Twitterissä monet eivät twiittaa ollenkaan vaan seuraavat vain muita (Azedani 
2015, 42). 
 
Twitter sopii hyvin melkein kaikille yrityksille sen monipuolisuuden ja viraalin luonteen ta-
kia. Twitterissä voi seurata omia sidosryhmiä sekä tapahtumia ja kanavan lista-
ominaisuudella yritykset voivat seurata Twitter-tilin omistavien kilpailijoiden ja asiakkaiden 
twiittejä yhdessä syötteessä, joista saa paljon tietoa. (Azedani 2015, 42.) 
 
Kortesuo (2011, 73) sanoo, että Twitteriä käyttävät IT-väki ja hänen kaltaisensa sosiaali-
sen median asiantuntijat. He käyttävät sitä tiiviiseen keskusteluun, tiedonsaantiin, mikro-
bloggaamiseen, linkkien jakamiseen ja myös huumoriin. Kortesuon mukaan myös Tarja 
Halonen liittyi Twitteriin syksyllä 2010, joka teki presidentin imagosta nuorekkaamman ja 
rennomman. 
 
Twitterissä puhuttelevat usein hyvät kuvat ja jos kuvaan yhdistää huumoria sekä jonkin 
oivalluksen, tulee kuvasta suosittu (kuva 4). Kuvan ei kuitenkaan aina tarvitse olla oma 
vaan sisältöä voi myös lainata ja jakaa eteenpäin. (Matson-Mäkelä 2014.) 
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Kuva 4. Esimerkki hyvästä kuvatwiitistä Twitterissä 
 
Kortesuon (2011, 73) mukaan Twitteriä yritetään käyttää joidenkin toimesta laajaan kes-
kusteluun, mutta siihen hän suosittelee blogeja tai Qaikua, jossa merkkiraja ei ole niin 
tiukka. 
 
Myös Twitterissä henkilön tai yrityksen kannattaa käyttää 80/20 sääntöä twiitatessa omis-
ta tuotteistaan tai palveluistaan. Tämä tarkoittaa sitä, että 80 prosenttia sisällöstä tulisi 
kertoa elämäntyylistä ja yhteyden luomisesta ja 20 prosenttia tuotteista tai palveluista. Jos 
tämän tekee myynnissä, täytyy se tehdä myös sosiaalisessa mediassa. (Wishpond 2013.) 
 
3.5 YouTube 
Nykyinen Googlen yhtiö YouTube on toukokuussa 2005 perustettu sivusto, jossa voi kat-
soa, etsiä sekä jakaa käyttäjien tekemiä videoita. YouTube tarjoaa myös foorumin yhtey-
denpitoon, tiedon jakamiseen sekä muiden inspirointiin ja se toimii myös alkuperäisen 
sisällön luojien sekä pienten että suurten mainostajien jakeluympäristönä. (YouTube 
2016.) 
 
YouTube on erittäin hyvä kanava henkilökohtaiseen markkinointiin. Tämän ovat ymmärtä-
neet lukuisat tunnetut kansainväliset yritykset ja poliitikot, jotka käyttävät YouTubea mark-
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kinoidakseen itseään. Suomalaiset yritysjohtajat ja päättäjät eivät ole kuitenkaan sisäistä-
neet videota markkinointityökaluna. Oma YouTube kanava on todella hyvä paikka yleisön 
tavoittamiseen videoilla ja isoilla globaaleilla brändeillä onkin PR-henkilöt, joilla on oma 
kanava YouTubessa lähes poikkeuksetta. (Väyrynen 16.3.2015.) 
 
Väyrysen (16.3.2015) mukaan YouTube on niin toimiva kanava sen massiivisten kävijä-
määrien johdosta. Keskimäärin yli 2 miljoonaa suomalaista katsoo YouTubea viikoittain ja 
maailmanlaajuisesti käyttäjiä on arvioitu olevan yli miljardi. Palveluun myös ladataan hurja 
määrä videomateriaalia: sata tuntia minuutissa ja katselutunteja videoille kertyy kuukausit-
tain noin 6 miljardia. Nykyään YouTube tavoittaa Yhdysvalloissa enemmän nuoria aikuisia 
kuin yksikään kaapelikanava. YouTubesta löytyy myös hyvät mahdollisuudet analytiikkaan 
ja nämä kaikki yhdistettynä, on YouTube erittäin toimiva paketti yrityksen markkinoinnissa 
tai henkilöbrändäyksessä. 
 
Henkilö tai yritys voi lisätä YouTubeen videoita omista tuotteistaan tai palveluistaan. Myös 
esittelyvideo kannattaa ladata YouTubeen, jonka voi myös upottaa muun muassa net-
tisivulle, sähköpostin allekirjoitukseen ja blogiin. Videoilla voi myös näyttää tuotteiden tai 
palveluiden parhaita puolia. Henkilö tai yritys voi myös tehdä erilaisia videokilpailuja saa-
dakseen asiakkailtaan asiakkaiden luomaa sisältöä (engl. UGC = User Generated Con-
tent), joka tarkoittaa jonkin internetpalvelun käyttäjien luomaa sisältöä ja joka on julkaistu 
jossakin sosiaalisen median sivustolla. (Wishpond 2013.) 
 
3.6 Instagram 
Instagram on Facebookin omistama palvelu, jossa voi myös jakaa kuvia ja kyseinen pal-
velu on suosittu erityisesti teinien ja nuorten aikuisten keskuudessa. Instagramiin voi lada-
ta kuvien lisäksi videoita, jotka ovat enintään 15 sekunnin pituisia (Azedani 2015, 41.) 
Uusi päivitys kuitenkin mahdollistaa jo minuutin pituiset videot. 
 
Jill Treanor kirjoittaa The Guardian -lehdessä (21.6.2016) Instagramilla olevan 500 miljoo-
naa käyttäjää, jonka on mahdollistanut ”selfieiden”, eli itse itsestään ottamien kuvien, ot-
tamisen kasvu sekä julkisuuden henkilöiden taipumus jakaa kuvia laajemmalle yleisölle. 
 
Instagramiin voi julkaista sisältöä vain mobiililaitteilla, ellei käytä esimerkiksi Hootsuite-
ohjelmaa, jolla voi ajastaa ja julkaista kuvia ja videoita tietokoneella, tai muuta ohjelmaa, 
jolla voi julkaista sosiaalisessa mediassa. Instagram on hyvä kanava silloin, jos yrityksen 
tuotteista tai muusta voi ottaa hyviä kuvia ja kohderyhmään kuuluvat alle 40-vuotiaat. 
(Azedani 2015, 41-42.) 
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Janhonen (6.11.2015) kertoo Piilotettu Aarre –sivustollaan oman yritystilinsä perustami-
sesta Instagramiin. Hän kertoo, kuinka käytti alkuviikon sisällöntuottamiseen, jonka jäl-
keen hän kertoi siitä uutiskirjeessään ja sitten myös muualla sosiaalisessa mediassa. Hän 
tähdentää, että myös Instagramissa, kuten muissakin sosiaalisen median palveluissa on 
lähdettävä sisältö edellä, koska kukaan ei ala seurata sellaista tiliä, jossa on vain muuta-
ma kuva. Janhosen mukaan tarvitaan kunnon sisältölupaus, joka on helpointa saada nä-
kyviin sillä, että sisältöä on jo olemassa. 
 
 
Kuva 5. Piilotettu Aarre -sivuston Instagram -tilin etusivu, jossa sisältölupaus on täytetty 
 
Kuvassa 5 esitellään Piilotettu Aarre –sivuston Instagram –tilin etusivu. Kuvasta nähdään, 
että sisältölupaus on toteutettu suurella julkaisumäärällä. 
 
3.7 Pinterest 
Pinterest on myös kuvanjakopalvelu, jossa kuvia voi ”pinnata” eli koota itselleen muistiin, 
jos ne ovat kiinnostavia ja inspiroivia. Pinterest sosiaalisen median kanavana ei tavoita 
massoja, mutta siellä voi hyvin inspiroida ihmisiä ja saada heidät muistamaan ja osta-
maan yrityksen tuotteen. (Azedani 2015, 46.) 
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Sosiaalisen median kanavan Pinterestistä tekee se, että ihmiset voivat seurata muita käyt-
täjiä ja heidän kuvakokoelmiaan sekä tykätä ”pinnauksista” ja kommentoida niitä. Näiden 
kuvakokoelmien avulla voi suunnitella muun muassa sisustusta, uusien vaatteiden ostoa 
tai tulevia häitä. Muoti, sisustus, tee-se-itse-jutut ja ruoka ovat Pinterestin suosituimpia 
pinnauksen aiheita. (Azedani 2015, 46-47.) 
 
Tom Laine (2.8.2014) sanoo, että Pinterest on luonut erityisesti freelancereille ja pienyrit-
täjille hyvän mahdollisuuden töiden esittämiselle. Muun muassa valokuvaajat voivat saada 
paljon seuraajia esittelemällä töitään Pinterestissä. 
 
Tom Laine puhuu myös Joonas Villasen haastattelussa (13.10.2015), että hänen toinen 
pääkanavansa on LinkedInin lisäksi Pinterest osaamisen esille tuomiseen, sillä sinne ei 
tarvitse tuottaa jatkuvasti uutta sisältöä kalenterin ollessa muutenkin täynnä. 
 
Azedani (2015, 47) puhuu kirjassaan myös Pinterestin käyttäjäkunnasta, joka on naisval-
tainen ja varakkaampi, kuin keskimäärin muissa sosiaalisen median kanavissa. Näin ollen 
he ovat myös valmiimpia ostamaan yrityksen tuotteita ja siksi Pinterest onkin hyvä kanava 
juuri verkkokaupoille, koska se ohjaa ihmiset kuvien kautta verkkokauppaan ostoksille. 
 
Tom Laine (2.8.2014) kertoo blogissaan, että Pinterestin toiminnallisuuksia hyödynnetään 
luovasti monissa erilaisissa yrityksissä. Joillekin yrityksille kuvakansiot toimivat kuin tuote-
kuvastot ja jotkut yritykset käyttävät niitä kuvaillakseen yrityksen arvot sekä historiaa. Jot-
kut yritykset käyttävät kuvakansioita ulkoisina kuvapankkeina markkinointiviestintään ja 
joillakin voi kuvakansioissa olla fanien tekemiä kuvia ja piirustuksia. Ne voivat toimia myös 
avoimien työpaikkojen rekrytointi-ilmoituksina tai reseptien ja ruokien, jotka on valmistettu 
yrityksen tuotteista, kuvaamiseen. Näiden lisäksi kuvilla kerrotaan uratarinoita, näytetään 
messutapahtumia ja jotkut käyttävät kansioita myös osaamisen portfolioina ja graafisina 
ansioluetteloina. Näillä kuva- ja videokollaaseilla on mahdollista viestiä mielikuvituksen 
rajoille asti. 
 
Pinterest on todella hyvä kanava, koska se keskittyy yhteydenpitoon kuvien kautta. Tämä 
on henkilölle tai yrittäjälle sopiva kanava, jos tuote tai palvelu myydään vetoamalla tuntei-
siin visuaalisesti. (Wishpond 2013.) 
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Kuva 6. Esimerkki hyvästä Pinterest -profiilista. Anna.fi-sivuston Pinterest -tilin etusivu 
 
Kuvassa 6. on esitelty Anna.fi -sivuston etusivu esimerkillisenä Pinterest -profiilin etusivu-
na, josta pääsee katsomaan kuvia erilaisiin kuvakokoelmiin, kuten tyyli, kauneus ja kodin 
koristeet. Instagramin tavoin myös Pinterestissä on tärkeää sisältölupauksen täyttäminen 
kiinnostavien kuvien sekä kuvataulujen määrällä, joilla voidaan houkutella kuluttajia esi-
merkiksi ostoksille verkkokauppaan. 
 
3.8 Blogi 
Blogeissa ihmiset voivat julkaista lyhyitä tekstejä, kuvia tai videoita, joista uusin esiintyy 
aina ylimpänä. Blogi on kuin verkkopäiväkirja, jossa vanhat julkaisut eli ”postaukset” ovat 
luettavissa muuttumattomina arkistossa. (Kortesuo 2011, 75.) 
 
Blogit olivat ennen enemmänkin verkkopäiväkirjoja tai weblogeja eli linkkiblogeja. Tällai-
sissa linkkiblogeissa on listauksia suositeltavista linkeistä, mutta nykyään blogeissa voi 
vaihtaa ajatuksia, saada tietoa, kehittää itseään ja rakentaa brändiä. (Kortesuo 2011, 75.) 
 
Kortesuo (2011, 75) suosittelee pitämään blogia, jos henkilö haluaa luoda henkilöbrändin. 
Hän sanoo, että blogi on hyvä kanava, koska sillä tavoittaa oman kohderyhmänsä oli hen-
kilö sitten pöhkö julkkisblondi tai napakka huippuasiantuntija ja että blogin voi räätälöidä 
niin, että se sopii omiin tarkoituksiin. 
 
Ilkka Olander kirjoittaa sometek.fi –sivuston blogissa (16.9.2014) osaamisen konkretisoi-
misesta blogin avulla. Olanderin mukaan täytyy julkaista omaa alkuperäistä sisältöä, jos 
haluaa erottua verkossa oikeasti ja blogi on tähän tarkoitukseen eräs parhaista välineistä. 
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Sitä kautta osaaminen tulee näkyväksi. Hän sanoo, että on paljon näyttöä siitä, miten blo-
gin toimivuus kasvattaa kävijämääriä: Tutkimusten mukaan blogi voi jopa viisinkertaistaa 
liikenteen sivustolla. Tämä vaatii kuitenkin hyvää sisältöä ja jos se muutetaan liiketoimin-
naksi, tarvitsee se myös strategista sisältöä. 
 
Olander (16.9.2014) sanoo myös, että ansioluettelo ei tuo todellista osaamistamme hyvin 
esille. Hänen mukaansa CV on blogiin, joka on todistusaineisto eli liha luiden ympärillä, 
verrattuna luuranko eli mainospuhe. 
 
Henkilö tai yritys voi käyttää blogia tietojensa esille tuomiseen kaupoistaan ja saada näin 
asiakkaat klikkaamaan omille internet –sivuille. Blogin pitäminen on myös hyvä haku-
koneoptimoinnin kannalta, joka tarkoittaa sitä, että sivulta löytyy tietyt ainekset, kuten oi-
keanlaiset otsikot, sanat, linkit ja maine, jotta ihmiset hakukonetta käyttäessään löytäisivät 
sivun paremmin etsimällä sivuun liittyviä sanoja. Blogin avulla voi myös lisätä uutta sisäl-
töä suoraan nettisivuille. (Search Engine Land 2011 & Wishpond 2013.) 
 
3.9 Snapchat 
Snapchat on kuvaviestipalvelu, jonka on perustanut Evan Spiegel ja Robert Murphy vuon-
na 2011. Snapchatilla voi jakaa mukavia hetkiä arjesta ”snapeina”, jotka voivat olla joko 
kuvia, lyhyitä videoita tai viestejä. Kaikista muista viestipalveluista Snapchat eroaa lähe-
tettyjen kuvien ja videoiden kannalta niin, että niitä ei voi katsoa kuin 10 sekuntia korkein-
taan. Tällaisen kuvan tai videon voi kuitenkin tallentaa joko laitteen näytöstä tai ottamalla 
näytönkaappauksen eli kuvan omasta näytöstään. Vuoden 2014 toukokuussa tehdyn tut-
kimuksen mukaan kuvia ja videoita lähetettiin Snapchatissa päivässä noin 700 miljoonaa. 
(Muurinen 7.7.2016.) 
 
Muurinen (7.7.2016) kertoo myös Kuulun blogissa Snapchatin olevan melko uusi sovellus 
yrityksille, mutta markkinoinnin edelläkävijät ovat ymmärtäneet jo hyötyä sen käytöstä. 
Muurinen esittelee myös Snapchatin käytöstä markkinointityökaluna esimerkin 16 Handles 
–nimisestä yrityksestä, joka myy jogurtti-jäätelöä. Yritys pyysi asiakkaitaan lähettämään 
itsestään kuvan jogurtin kanssa Snapchatilla. Kuvan lähetettyään asiakas sai automaatti-
sesti kuvan alekupongista, ja koska kuva näkyy korkeintaan vain 10 sekuntia, sai sen ava-
ta vasta kassalla. 
 
Snapchatin käytöstä yrityksen työntekijöiden markkinointityökaluna esitellään tarkemmin 
pohdinta-luvun kehittämisehdotuksissa. 
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3.10 Henkilöbrändin mittaaminen 
Zaki Azedani puhuu zakisome.fi –sivun YouTube -videolla (30.6.2016) henkilöbrändäyk-
sestä ja sen mittaamisesta. Hän sanoo, että kun suunnitelmallista henkilöbrändäystä on 
tehnyt jo jonkin aikaa, kannattaa miettiä onko siitä ollut hyötyä, saanut uusia mahdolli-
suuksia, ovatko ihmiset kiittäneet sisällön jakamisesta tai onko saanut uusia kontakteja. 
 
Tärkein mittari Azedanin (30.6.2016) mukaan on se, onko henkilöbrändäyksestä ollut hyö-
tyä ja onko siitä ollut iloa. Azedani lisää, että tulosten mittaamisen ei tarvitse olla excel –
taulukoiden tekemistä tai numeroiden seuraamista ja että henkilöbrändin mittaamista voi 
tehdä myös yksinkertaisemmin. Tämä tuloksellisuus näkyy hyödyllisyytenä, uusina mah-
dollisuuksina ja mukavuutena. 
 
Ilkka Lavas kirjoittaa City.fi –sivuston blogissa (7.5.2014) henkilöbrändin mittaamisesta ja 
listaa erilaisia brändin mittareita. Lavaan mukaan ensimmäiseksi täytyy tietää, mitä kohde-
ryhmä tai muut ihmiset tietävät brändistä, joka on englanniksi Brand Awareness. 
 
Seuraavaksi voidaan tarkastella, kuinka paljon aikaa brändin parissa vietetään. Kun brän-
din kanssa vietetään aikaa, se opitaan muistamaan ja tätä aikaa on mahdollista viettää 
joko suoraan brändin tai aihepiirin kanssa, johon kyseinen brändi voidaan liittää. (Lavas 
7.5.2014.) 
 
Ajan tarkastelun jälkeen voidaan tarkastella, onko brändistä pitäminen lisääntynyt. Henki-
löbrändistä voidaan pitää ja henkilöbrändiä voidaan myös vihata mitä enemmän se herät-
tää mielipiteitä. Lavaan mukaan tätä ei kannata pelätä, sillä kaikki tunnetuimmat brändit 
maailmalla herättävät molempia: sekä positiivisia että negatiivisia mielipiteitä. Henkilö-
brändin täytyy pitää oma linja ja muistaa sielu sekä sisimmän koostumus. Henkilöbrändin 
täytyy toimia oikeissa ympäristöissä sekä päivittää tietämystään. Näin brändistä pidetään 
vielä enemmän. Myös osaamisen kehittäminen on muistettava, jotta henkilöbrändi ei jäisi 
paikalleen. (Lavas 7.5.2014.) 
 
Myös brändiuskollisuuden lisääntymiseen liittyy monta mittaria, joita ovat ihmisten brän-
distä puhuminen, uudelleenostaminen, julkaisujen jaot ja uudellentwiittaukset eli jonkun 
henkilön twiitin jako eteenpäin omalla sivulla, toimittajien uudelleenkirjoitukset sekä mai-
ninnat asiantuntijana ja seminaarijärjestäjien puhekutsut. (Lavas 7.5.2014.) 
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Henkilöbrändin mittariksi sopii myös ostamisesta kiinnostumisen sekä ostoaikeiden lisään-
tyminen, joita voidaan mitata sillä, voisiko jotkut kohderyhmästä tilata henkilöbrändin pu-
hujaksi tai konsultiksi tai suositella tilaamista pomolleen (Lavas 7.5.2014). 
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4 Pohdinta 
Tässä luvussa esitellään tutkimuksen (liite 1) johtopäätökset sekä tarkastellaan tutkimuk-
sen luotettavuutta sekä eettisiä näkökohtia. Kehittämisehdotuksia -luvussa pyritään myös 
antamaan kehitysehdotuksia yrityksen toiminnan kehittämiseksi. Lopuksi esitetään toteu-
tettavissa olevia jatkotutkimusehdotuksia sekä arvioidaan opinnäytetyöprosessia ja omaa 
oppimista. 
 
4.1 Johtopäätökset 
Tutkimuksen tuloksilla ja tietoperustassa esitettyjen teorioiden ja väitteiden välillä on sel-
keitä yhteyksiä. Tutkimusta tehdessä oli mielenkiintoista tehdä havaintoja teorioiden paik-
kansapitävyydestä sekä mahdollisista virheellisyyksistä. 
 
Yrityksen työntekijät käyttävät sosiaalisen median kanavia, mutta käytön haasteeksi on 
tutkimuksen mukaan koitunut ajan puute. Vastaajista osa haluaisi myös julkaista sellaista 
sisältöä, joka olisi mielenkiintoista, mutta jaksaminen, haluaminen ja osaaminen eivät sii-
hen riitä. 
 
Sosiaalisen median kanavista Facebook, LinkedIn sekä Instagram ovat suosituimpia, mut-
ta YouTuben sekä Twitterin käytön vähäisyys on melko yllättävää. Myös Pinterestin käy-
tön vähäisyys yllättää eikä siitä olla erityisen kiinnostuneita. Tutkimuksen mukaan juuri 
kukaan ei käytä myöskään blogia, joka Kortesuon (2011, 75) mukaan olisi hyvin suotavaa 
henkilöbrändin luomisessa. 
 
Tutkimuksen mukaan Instagram sekä YouTube ovat tärkeitä kanavia, vaikka niiden käyt-
täjämäärät tutkimuksen vastaajien keskuudessa ovat melko vähäiset. Myös blogi koetaan 
tärkeänä kanavana, vaikka juuri kukaan vastaajista ei käytä blogia. Tässä ilmeisesti myös 
ajan ja osaamisen puute on suuressa roolissa. Kanavia halutaan siis mahdollisesti käyt-
tää, mutta aika tai osaaminen eivät riitä. Tietoperustassa puhuttiin kanavien tarkasta va-
linnasta: mitkä kanavat sopivat parhaiten omaan käyttöön ja mistä on itselle eniten hyötyä. 
Ajan ja osaamisen puute ei siis ole vakava ongelma, jos tietää mitkä kanavat sopivat itsel-
le parhaiten. Uusien kanavien opetteluun voi aina hankkia lisää koulutusta esimerkiksi 
YouTuben tutoriaali-videoista tai hankkiutumalla sosiaalisen median kanavien koulutus-
seminaareihin. 
 
Tutkimuksessa selviää myös, että perinteisiin kanaviin luotetaan paljon. Näitä kanavia 
ovat esimerkiksi suoramainonta sekä sanomalehtien mainospalstat. Vanhempien ihmisten 
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keskuudessa tämä saattaa pitää paikkansa, mutta nuoret käyttävät mahdollisesti enem-
män sosiaalista mediaa markkinointikanavana. 
 
Tietoperustassa mainitaan monessa lähteessä, kuten Kortesuon (2011) kirjassa sekä Aal-
lon & Uusisaaren kirjassa (2010), että sosiaalisen median työ- ja henkilökohtaiset profiilit 
täytyisi erottaa toisistaan. Tutkimuksessa kuitenkin käy ilmi, että todella moni käyttää hen-
kilökohtaisia profiilejaan työssään työasioiden jakamiseen ja että tästä on hyötyä tunnet-
tuuden lisäämisessä. Kortesuo (2011, 71) sanoo myös, että henkilöbrändin luomiseen 
kannattaisi luoda henkilöprofiilin sijaan sivu. Tutkimuksessa kuitenkin selviää, että sekä 
henkilö- että työprofiileja käytetään liiketoiminnan tukemiseen. 
 
Nykyään erityisesti esimerkiksi Facebook on menossa hieman liiketoimintakeskeisem-
pään suuntaan, jossa yritykset kasvattavat tunnettuuttaan maksetuilla mainoksilla ja jär-
jestämällä erilaisia mainoskampanjoita, arvontoja sekä kilpailuja. Tästä syystä myös omal-
la henkilökohtaisella profiilillaan voi edesauttaa oman henkilöbrändinsä näkyvyyttä jaka-
malla yrityksensä luomaa sisältöä. 
 
Muissa kanavissa, kuten esimerkiksi Instagramissa, Snapchatissa ja muissa uudemmissa 
kanavissa ihmiset keskittyvät enemmän omien elämäntapahtumiensa jakamiseen. Näis-
säkin kanavissa yritysten sponsoroimat mainokset ovat lisääntyneet huomattavasti viime 
vuosien aikana, kuten Instagramissa, ja nekin ovat tietynlaisessa murrosvaiheessa kohti 
liiketoimintakeskeisempää sosiaalista mediaa. 
 
Sosiaalisen median suunnitelmallisuus jakautuu kahtia, mutta tutkimuksen tulokset ovat 
kuitenkin positiivisia työntekijöiden suunnitellessa sosiaalisen median markkinointiaan 
edes hieman viikossa. Tietoperustassa puhutaan, että sosiaalisessa mediassa pitäisi läh-
teä sisältö edellä, koska kukaan ei ala seurata sellaista tiliä, jossa on vain muutama kuva 
ja että tarvitaan hyvä sisältölupaus (Janhonen 6.11.2015). Suunnitelmallisuus korostuukin 
varsinkin silloin kun jotakin sosiaalisen median kanavaa aloitetaan käyttämään. Yrittäjällä 
tämä tarkoittaakin sitä, että ennen kanavan käyttöönottoa tulisi olla jo muutama tuotekuva 
valmiina, joiden markkinointia olisi helppo lähteä viemään eteenpäin suunnitelmallisesti. 
 
Tutkimuksen mukaan yrityksen työntekijät haluavat näyttää enemmän asiantuntevilta 
ammattilaisilta, kuin räväköiltä ja huumorintajuisilta ihmisiltä. Tutkimuksessa selvitettiin 
myös yrityksen työntekijöiden brändien sekä yrityksen brändin yhteiseloa. Tutkimuksen 
mukaan neljäsosa vastaajista ei seuraa yrityksen brändiohjeistusta. Tämä onkin suuri 
haaste yrityksen brändille saada kaikki työntekijät noudattamaan samaa brändiohjeistusta, 
jotta yhtenäinen brändi-identiteetti ei särkyisi. 
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4.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset näkökohdat 
Tutkimus toteutettiin internet –kyselynä Webropol -kyselylomakkeella. Tutkimus on totaali-
tutkimus ja otoskoko on 261. Otoksesta kuitenkin vain 35 vastasi kyselyyn, joka vaikuttaa 
hieman negatiivisesti tutkimustulosten luotettavuuteen. Tutkimuksen reliabiliteetti on siis 
hieman vaillinainen vähäisen vastausmäärän johdosta ja sitä voisi parantaa uudella kyse-
lyllä. Tutkimus on siis suuntaa antava eikä sillä saada todellista kuvaa kaikkien yrityksen 
työntekijöiden mielipiteistä ja toimintatavoista. Tutkimuksen validiteetti on kuitenkin hyvä, 
sillä tutkimuksessa on mitattu sitä, mitä on alun perin suunniteltu mitattavan eli henkilö-
brändäystä sosiaalisen median eri kanavissa. 
 
Tutkimuksen teon jälkeen heräsi kysymys, mitä tutkimuksessa olisi voinut tehdä toisin? 
Esimerkiksi kyselylomake olisi ollut hyvä testata etukäteen, mutta ajan puutteen takia se 
ei ollut mahdollista. Lomakkeen testauksella olisi vältytty kyselyn linkin toimintavirheeltä, 
joka ilmeni lomakkeen lähetyksessä. Muilta osin tutkimus on onnistunut hyvin. Kohderyh-
mä on määritetty huolellisesti, ongelman asettelu on tehty oikein ja tutkimusmenetelmät 
on valittu oikein. Myös tietojenkäsittelytavat oli päätetty ennakolta ja tuloksissa on käytetty 
tutkimuksen kannalta tärkeitä tietoja. 
 
4.3 Kehittämisehdotuksia 
Yrityksen toimintaa voisi kehittää monella tapaa ja ensimmäinen kehittämisen kohde on 
yhtenäisyys. Markkinoinnin viikolla Jukka-Pekka Vuori (21.9.2016) julisti kasvun esteeksi 
liian hajanaisen brändin. Brändi pitäisi siis ensin yhdistää eli yrityksen kaikkien työntekijöi-
den täytyisi toimia brändiohjeistuksen mukaan, jotta asiakas kokisi brändin yhtenäisenä 
kaikissa kosketuspisteissä. Tämä tarkoittaa käyttäytymistä sekä ulkoista että sisäistä vies-
tintää. Vuori sanoi myös, että menestyksen avain on luoda voittava yrityskulttuuri ja identi-
teetti juuri sisäisellä ja ulkoisella viestinnällä. 
 
Nykyään puhutaan paljon median murroksesta, joka näkyy sosiaalisen median sekä tee-
se-itse -sisällön kasvuna. Pauli Kopu (21.9.2016), Emilia Savolainen ja Tiina Leinonen 
(22.9.2016) kertoivat Markkinoinnin viikko -seminaarissa, että online-videoiden määrä 
tulee kolminkertaistumaan vuosina 2015-2020 ja niiden kasvutahti on jo nyt kasvamassa 
ohi kyseisestä ennustuksesta. Kopu (21.9.2016) puhui myös siitä, että myös isot brändit 
ovat alkaneet käyttää sosiaalisen median kanavia markkinointiin yhä enemmän. Hän sa-
noi myös, että nykyään medioiden rajat ovat erittäin häilyvät, koska yritysten ei tarvitse 
enää tehdä tuhansia maksavia TV-mainoksia vaan he voivat tavoittaa yleisönsä helpom-
min ja jopa ilmaiseksi sosiaalisessa mediassa. 
 
  
32 
Yrityksen kannattaisi ottaa käyttöön Facebookin livevideot, joiden arvellaan kasvavan lähi-
tulevaisuudessa YouTubea ja Periscopea enemmän. Nettivideoissa pieni on suurta eikä 
mainoksille tarvita enää suurta markkinointibudjettia. Kun video on itsetehty ei sen tarvitse 
olla laadultaan parasta, sillä ihmiset tietävät, että video on tehty aidosti. (Savolainen 
2016). Yrityksen markkinoinnissa kannattaisi siis panostaa paljon itsetekemiseen sekä 
luovuuteen. 
 
Yrityksen työntekijöiden olisi myös hyvä tehdä itsestään lyhyt ja napakka esittelyvideo ja 
julkaista se YouTubessa. Videota voisi tätä kautta jakaa tasaisin väliajoin sosiaalisen me-
dian kanavissa ja sen voisi liittää työntekijän sähköpostin allekirjoitukseen, jolloin viestin 
vastaanottaja näkisi heti, minkälainen henkilö häntä palvelee. 
 
Myös asiakaskokemukseen täytyisi panostaa, jotta brändi jäisi kuluttajan mieleen. Esi-
merkiksi myyntitilanteessa kannattaisi käyttää tabletteja tai muita sähköisiä välineitä, sillä 
uuden teknologian kokeileminen ja käyttäminen kiinnostaa ihmisiä aina. Näin ostokoke-
mus, vaikka tuote ei menisikään kaupaksi, jää ihmisten mieliin ja he palaavat käyttämään 
yrityksen palveluita positiivisen asiakaskokemuksen johdosta tai kertovat siitä ystävilleen 
ja tutuilleen. 
 
Sosiaalisessa mediassa olisi myös kannattavaa linkittää profiilit keskenään hakukoneop-
timoinnin kannalta. Esimerkiksi blogiin voi liittää LinkedIn ja Facebook-profiilien linkit ja 
Facebookiin voi liittää oman YouTube -kanavan sekä Instagram -profiilin linkin suoraan. 
Näin hakukoneet sijoittavat sivun korkeammalle esimerkiksi henkilön nimeä haettaessa. 
 
4.3.1 Aktivoituminen tietyissä kanavissa 
Nuoret ihmiset fanittavat ”tubettajia” eli YouTuben kautta itseänsä esiin tuovia henkilöitä, 
jotka käyttävät YouTubea esimerkiksi videoblogin ylläpitämiseen. Pauli Kopu (21.9.2016) 
sanoo, että neljä viidestä julkisuuden henkilöstä, joita Suomalaiset nuoret seuraavat, ovat 
tubettajia. Viidentenä listalla oli Cheek. Tubettajien vaikutusvoima on nykyään todella suu-
ri ja heitä seurataan Suomessa enemmän kuin muusikoita tai näyttelijöitä. Yrityksen kan-
nattaisi siis luoda jotakin yhteistyötä tubettajien kanssa, sillä he ovat suuren julkisuusar-
vonsa lisäksi helpommin tavoitettavissa kuin niin sanotut ”superjulkkikset”. 
 
Myös Snapchat on kehityskelpoinen sosiaalisen median kanava yrityksen tuotteiden tai 
palvelujen markkinoinnissa. Suurin osa nuorista ei enää käytä Facebookia vaan muita 
uudempia viestintäpalveluja. Yksi näistä on kuvaviestipalvelu Snapchat. Tietoperustassa 
puhuttiin Snapchatin käytöstä osana jogurtti-jäätelö -yrityksen markkinointikampanjaa. 
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Samankaltaisilla toimilla yritykset voisivat houkutella nuoria tulevaisuuden asiakkaita seu-
raamaan yritystä. Snapchatin käyttö antaisi myös nuorekkaan kuvan yrityksestä ja sen 
työntekijöistä ja sillä olisi helppo kuvata tuotteita tai palveluja visuaalisesti. 
 
4.4 Jatkotutkimusehdotukset 
Seuraavaksi yritys voisi tutkia, että soveltuvatko heidän valitsemansa kanavat heidän liike-
toimintaansa. Sosiaalisen median kanavien valinta on entistä tärkeämpää niiden määrän 
lisääntyessä ja käyttäjäkunnan muuttuessa. Yrityksen olisi siis hyvä miettiä olisiko aika 
siirtyä johonkin muuhun kanavaan, vahvistaa asemaa toisessa tai luopua jostakin kana-
vasta kokonaan. 
 
Myös kaikkien yrityksen työntekijöiden sosiaalisen median käyttäytymistä voisi tutkia ja 
kartoittaa esimerkiksi mitä kaikkia kanavia he oikeasti käyttävät ja mitä heidän pitäisi käyt-
tää. 
 
4.5 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyötä tehdessä oli mukava huomata oman oppimisen ja tekemisen kehittymi-
nen. Tietoperustaa kirjoittaessani huomasin oppivani henkilöbrändäyksestä todella paljon 
ja innostuin kehittämään myös omaa henkilöbrändiäni. 
 
Harrastan paljon musiikkia ja soitan rumpuja monissa erilaisissa yhtyeissä ja projekteissa 
ja haluaisin työskennellä musiikkialalla, jossa artistien henkilöbrändäys on suuri osa artis-
tin esille tuomista ja todella tärkeää myös menestyksen ja näkyvyyden kannalta. Itsekin 
pyrin rakentamaan henkilöbrändistäni muusikkoa sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi 
muusikkoystäväni pyytävät minua usein soittamaan keikoille ja konsertteihin tai levyille, 
koska olen luonut itsestäni sellaisen brändin, vaikka en ammattimuusikko olekaan. 
 
Henkilöbrändäystä toteutan esimerkiksi Facebookissa jakamalla keikkojeni tapahtumia ja 
kutsumalla sinne ystäviä sekä julkaisemalla kuvia studiosessioista, keikoista ja harjoituk-
sista Facebookin lisäksi Instagramissa ja Snapchatissa. Aloitin myös tätä opinnäytetyötä 
tehdessäni ja henkilöbrändäyksestä innostuneena tekemään rumpuvideoita, joita julkaisen 
YouTubessa, Instagramissa ja Facebookissa pyrkiäkseni kasvattamaan näkyvyyttäni so-
siaalisessa mediassa sekä brändäämään itseäni muusikoksi. 
 
Opinnäytetyöstä oli siis merkittävästi hyötyä oman oppimiseni kannalta. Olen oppinut pal-
jon oman henkilöbrändin rakentamisesta, miten verkostoitua, miten tärkeää eri kanavien 
valinta on sekä minkälaista sisältöä pitäisi julkaista.  
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